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This study aims to determine the effect of e-wom, city branding on visiting decisions mediated by the 
image of the city in realizing a smart city towards the world-class city of Tangerang. This research 
model becomes very important to provide input to the Tangerang City government in improving the 
city image of the international community. Research samples from 169 people who have visited 
Tangerang City and lived in Jakarta, Bogor, and Bekasi, this study uses smartPLS 3 analysis. The 
results of this study found new findings from the influential city branding model of e-Wom. mediated 
by image city showed significant results and had an impact on increasing tourist visiting decisions. 
This research deserves to be the basis of a roadmap for the Tangerang City Government to pay 
attention to the importance of developing a city image model and to provide opportunities for 
researchers to study it in the future. 
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ABSTRAK 
Penelitian ini bertujuan untuk mengetahui pengaruh e-WOM, city branding terhadap keputusan 
kunjungan yang dimediasi oleh citra kota dalam mewujudkan kota pintar menuju kota kelas dunia 
Tangerang. Model penelitian ini menjadi sangat penting untuk memberikan masukan kepada 
pemerintah Kota Tangerang dalam meningkatkan image kota masyarakat internasional. Sampel 
penelitian dari 169 orang yang telah mengunjungi Kota Tangerang dan tinggal di Jakarta, Bogor, dan 
Bekasi, penelitian ini menggunakan analisis smartPLS 3. Hasil penelitian ini menemukan temuan baru 
dari model city branding berpengaruh e-Wom. dimediasi oleh image city menunjukkan hasil yang 
signifikan dan berdampak pada peningkatan keputusan kunjungan wisatawan. Penelitian ini layak 
menjadi dasar dari peta jalan bagi Pemerintah Kota Tangerang untuk memperhatikan pentingnya 
mengembangkan model image kota dan memberikan peluang bagi para peneliti untuk mempelajarinya 
di masa depan. 
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Penelitian e-wom menjadi salah faktor yang mampu berpengaruh pada city branding dalam 
meningkatkan city image dampaknya pada peningkatan kunjungan ke Kota Tangerang. Dengan adanya 
city branding, akan mempermudah setiap kota dalam menampilkan kotanya kepada masyarakat luas 
melalui kalimat positioning, slogan, icon, eksibisi dan berbagai media (Prasetyo, 2012:72). 
 
Menurut (Gilboa et al, 2015) menyatakan bahwa untuk menuju city branding dalam menarik wisatawan 
dan penduduk diperlukan penentuan citra kota yang baik. Citra positif maupun citra negatif yang 
dimiliki suatu kota akan berpengaruh terhadap keputusan berkunjung wisatawan ke kota tersebut, 
sehingga citra kota dirasa sangat berpengaruh terhadap daya tarik wisatawan untuk berkunjung. City 
branding dijadikan sebagai upaya mengkonsolidasikan serta memperkuat kenangan setiap orang yang 
menyenangkan dari pengalaman wisata, guna menciptakan sebuah citra yang dapat mempengaruhi 
keputusan terhadap kunjungan ke suatu wisata (Hurriyati, 2015). 
 
Keberhasilan program kota layak dikunjungi yang dicanangkan pemerintah Kota Tangerang selama 
beberapa tahun terakhir makin terlihat. Kota berjuluk seribu industri dan sejuta jasa ini berhasil menarik 
wisatawan untuk datang ke Kota Tangerang. Pemerintah Kota Tangerang berhasil melakukan terobosan 
dalam penyediaan sarana dan prasarana penunjang pariwisata. Merubah Ruang Terbuka Hijau (RTH) 
menjadi taman tematik dan tujuan wisata. Sesuai Rencana Pembangunan Jangka Menengah Daerah 
(RPJMD) telah ditargetkan pembangunan 153 ruang terbuka hijau dengan konsep modern. Namun 
dalam realisasinya hingga tahun 2018 telah terbuat 165 ruang terbuka hijau.  Tercatat di tahun 2017 
sebanyak 1.887.470 jiwa yang datang dan singgah ke Kota Tangerang. Jumlah tersebut melebihi jumlah 
kunjungan tahun sebelumnya serta target yang ditetapkan, baik wisatawan domestik dan luar negeri 
selalu datang ke Kota Tangerang. 
 
Semakin dikenalnya sejumlah event kegiatan yang digelar Pemerintah Kota Tangerang hingga 
mendatangkan wisatawan daerah dan asing, menandakan jika promosi dan upaya menjadikan kota ini 
layak dikunjungi telah memperoleh hasil yang bagus seperti Tangerang International Folkler Festival 
dihadiri empat negara yakni Filipina, India, Srilangka dan Meksiko begitu juga dengan festival cisadane 
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Gambar. 1 Kegiatan Festival 
 
Pengembangan destinasi tematik seperti kampung bekelir yang sudah lama dikenal, kampung batik, 
kampung markisa, kampung tanah tinggi, taman informatika, hingga kampung herbal, di dukung juga 
dengan adanya taman tematik seperti : taman potret, taman gajah, taman elektrik dan lain sebagainya. 
Peningkatan kunjungan wisatawan dalam dan luar negeri tersebut, tentunya harus difasilitasi dengan 
kemudahan berkunjung. Pemerintah Kota Tangerang pun menyediakan fasilitas seperti bus wisata, tour 
guide, jadwal event kegiatan hingga aplikasi wisata yang bernama E-Plesiran. 
Kota Tangerang merupakan salah satu kota yang sedang mengalami perkembangan yang sangat pesat, 
baik dibidang infrastruktur, teknologi maupun ekonomi. Secara teritorial Kota Tangerang termasuk 
kedalam urutan kota metropolitan terbesar keenam di Indonesia. Oleh karena itu, penerapan tata kelola 
pemerintahan yang baik menjadi sebuah keharusan. Dalam hal ini peran teknologi informasi dan 
komunikasi dibutuhkan, sehingga tercetuslah Kota Tangerang untuk menerapkan konsep “Smart City”. 
Konsep yang disebut sebagai kota pintar ini adalah konsep yang mengetengahkan sebuah tatanan kota 
cerdas yang bisa berperan dalam memudahkan masyarakat untuk mendapatkan informasi secara cepat 














      36 
 
  




Gambar. 2 E-Plesiran 
Smart city identik dengan model kota pengembangan berdasarkan penggunaan sumber daya manusia 
secara kolektif, dan menjadikan teknologi sebagai modal untuk meningkatkan pembangunan dan 
kesejahteraan masyarakat di konteks aglomerasi di kota (Angelidou, 2014). Model smart city yang mulai 
dijalankan Pemerintah Kota Tangerang sejak awal tahun 2016 melalui pembuatan Tangerang Live 
Room dan sejalan dengan visi Tangerang LIVE yang merupakan akronim dari Liveable, Investable, 
Visitable, dan E-City berbasis teknologi, informasi dan komunikasi (TIK) telah menjadikan sistem kerja 
pegawai dan pelayanan di masyarakat menjadi lebih cepat, efesien dan efektif (Giffinger, 2010).  
 
Hingga tahun 2019, aplikasi Tangerang LIVE sudah banyak mengalami perkembangan. Saat ini aplikasi 
Tangerang LIVE sudah versi 5.1.2 dengan 174 fitur didalamnya. Fitur yang ada dalam aplikasi ini 
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Gambar. 3  Live Room 
 
Tangerang LIVE Room berfungsi sebagai pusat kendali tata kota dimana hal ini mempermudah untuk 
melakukan pengawasan, memperoleh informasi serta mengevaluasi laporan seputar layanan 
masyarakat. Namun dalam mengembangkan smart city, Kota Tangerang menghadapi kendala dalam 
menyukseskan Konsep Tangerang LIVE. Pertama, lemahnya peran elemen keterlibatan akademisi di 
Kota Tangerang sebagai peran sebagai konselor dalam pengembangan ilmu pengetahuan dan teknologi 
informasi dan komunikasi sehingga dapat meningkatkan pelayanan publik. Kedua, kurangnya 
keterlibatan para pembisnis, padahal mereka memiliki peranan yang melakukan proses bisnis dalam 
memproduksi nilai tambah pendapatan daerah sehingga dapat dipertahankannya pertumbuhan yang 
berkelanjutan untuk pengembangan smart city.  
 
Ketiga, minimnya komunitas masyarakat yang memiliki peran sebagai individu maupun kelompok yang 
dapat mengembangkan meningkatkan serta memperkuat prestasi sehingga terciptanya daya tarik 
tersendiri untuk berkunjung ke Kota Tangerang, untuk itu pemerintah Kota Tangerang sebagai fasilitator 
dan regulator dalam mengembangakan Kota Tangerang dan  media berperan sebagai saluran industri 
harusnya mampu mempromosikan dan membranding Kota Tangerang kearah yang lebih optimal 
melalui model city branding. 
 
Penelitian ini diarahkan untuk mengetahui sejauhama pengaruh city branding terhadap image city yang 
dimediasi oleh E-Wom dampaknya pada kunjungan masyarakat dalam mewujudkan smart city menuju 
kota Tangerang kelas dunia ? 
 
TINJAUAN PUSTAKA DAN PENGEMBANGAN HIPOTESIS 
1. Hubungan City Branding terhadap Image City 
Menurut (Prasetyo, 2012:72) city branding adalah proses atau usaha membentuk brand dari suatu 
kota untuk mempermudah pemilik kota tersebut memperkenalkan kotanya kepada target pasar 
(investor, tourist, talent, event). Kertajaya dalam (Prasetyo, 2012:74) yang menjadi target pasar suatu 
daerah terdiri dari tiga kelompok, pertama penduduk dan masyarakat daerah tersebut. Kedua Trader, 
Tourist, dan Investor (TTI) baik dari dalam dan luar negeri, dan ketiga adalah Talent (SDM yang 
berkualitas) Developer (pengembang), dan Organizer (event organizer) dan seluruh pihak yang 
berkontribusi dalam membangun keunggulan bersaing daerah. Menurut (Anholt dalam Vary, 2011) 
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Menurut (Jannah, 2014) menyakatan city branding dapat berpengaruh pada city image. Begitu juga 
dengan hasil penelitian (Amellia Fatimatus Saputri dkk, 2018) mengatakan bahwa variabel city 
branding berpengaruh signifikan terhadap city image. Berdasarkan bukti dari analisis para peneliti, 
hipotesis pertama dapat dijelaskan sebagai berikut, H1  : city branding mempunyai pengaruh yang 
signifikan terhadap image city. 
 
2. Hubungan E-Wom terhadap Image City 
Electronic word of mouth Menurut (Mowen dan Minor, 2002: 182) komunikasi dari mulut ke mulut 
(word of mouth communication) mengacu pada pertukaran komentar, pemikiran, atau ide-ide 
diantara dua konsumen atau lebih, yang tak satupun merupakan sumber pemasaran. Terdapat dua 
sumber utama yang menghasilkan komunikasi word of mouth, daintaranya yaitu reference group 
dan opinion leader. Menurut (Peter dan Olson, 2000: 104) menegaskan bahwa sebuah grup terdiri 
dari dua atau lebih orang yang berinteraksi satu sama lain untuk mencapai tujuan yang sama, serta 
mempunyai latar belakang yang sama dan tidak berbadan hukum. Bentuk-bentuk grup yang penting 
antara lain keluarga, teman dekat, mitra kerja, serta tetangga, dan grupgrup tersebut dapat menjadi 
sebuah grup referensi. Menurut (Shimp, 2003: 286) seorang pemimpin opini (opinion leader) adalah 
seseorang yang sering mempengaruhi sikap-sikap atau perilaku yang visibel dari individu lainnya. 
 
Menurut (Christie, 2016) menyatakan bahwa penggunaan internet telah mengubah cara konsumen 
dalam berkomunikasi dan berbagai pendapat dan ulasan mengenai produk atau jasa yang pernah 
dikonsumsi. Menurut Lin et al., 2012) menyatakan bahwa komunikasi e-wom adalah pernyataan 
positif atau negatif yang dilakukan oleh potensial, aktual, atau mantan pelanggan tentang produk 
atau yang perusahaan buat tersedia untuk banyak orang dan lembaga melalui internet, misalnya chat 
room, blog, forum internet, dan lain-lain. Menurut (Abubakar, 2016) menyatakan bahwa e-wom 
didefinisikan berbagai pernyataan positif atau negative yang dibuat oleh seseorang atau pelanggan 
sebelumnya tentang sebuah produk, pelayanan atau perusahaan yang disediakan untuk masyarakat 
luas melalui internet. 
 
Penelitian yang dilakukan oleh (Samuel dan Lianto, 2014; Adriyati dan Indriani, 2017; Anggitasari, 
2016; Nurrohman, 2016; Jafari et al., 2015; Luong et al. 2017) menyatakan bahwa e-wom 
berpengaruh positif dan signifikan terhadap city image. Semakin besar dan kuat komunikasi e-wom 
yang dilakukan serta informasi yang beredar bersifat positif terhadap city image. e-wom berpengaruh 
positif. Semakin besar dan kuat komunikasi e-wom yang dilakukan serta informasi yang beredar 
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hipotesis kedua dapat dijelaskan sebagai berikut, H2  : e-wom mempunyai pengaruh yang signifikan 
terhadap city image. 
 
3. Hubungan City Branding terhadap Keputusan Berkunjung 
Penelitian ini dari (Wandari 2014) variabel city branding berpengaruh signifikan terhadap variabel 
keputusan berkunjung. Hasil penelitian ini mendukung dari teori menurut (Anholt, 2005) 
memaparkan bahwa negara, kota, dan daerah yang dapat dipromosikan, negara, kota, dan daerah 
pasti memiliki brand dan brand tersebut akan mempengaruhi pandangan, keputusan, dan sikap 
rekan, musuh, dan sekutu, pengunjung, investor, dan pelanggan. Menurut (Anholt, 2008) 
menyatakan bahwa seseorang yang tinggal di suatu kota khusus atau memiliki alasan untuk 
mengetahui banyak hal, misalnya memikirkan sedikit kualitas atau atribut, janji, beberapa cerita dari 
kota tersebut. Brand memiliki dampak yang besar pada keputusan seseorang untuk mengunjungi 
kota, membeli produk atau menggunakan jasa, melakukan bisnis di sana atau bahkan merelokasinya. 
Berdasarkan bukti dari analisis para peneliti, hipotesis ketiga dapat dijelaskan sebagai berikut, H3  : 
city branding mempunyai pengaruh yang signifikan terhadap keputusan berkunjung. 
 
4. Hubungan E-Wom terhadap Keputusan Berkunjung 
Elektronik word of mouth merupakan salah satu alat bauran promosi jasa yang diyakini untuk 
mempengaruhi orang lain dalam menentukan minat berkunjung serta dampaknya pada keputusan 
berkunjung (Fitri Aprilia dkk, 2015). Menurut (Purnomo, 2011) yang menyatakan bahwa promosi 
yang dilakukan pihak pengelola wisata pada umumnya sangat minim, kebanyakan promosi 
dilakukan dari mulut ke mulut secara alami yang banyak dilakukan antar wisatawan yang pernah 
berkunjung. Penelitian tersebut menunjukkan bahwa komunikasi elektronik word of mouth 
mempengaruhi keputusan wisatawan untuk berkunjung ke tempat wisata. 
 
Penelitian dari (Kumala, 2012) yang menyatakan bahwa terdapat pengaruh signifikan antara 
elektronik word of mouth terhadap keputusan berkunjung. Keputusan berkunjung pengunjung yang 
tinggi akan mendorong pengunjung mengunjungi suatu tempat, sebaliknya minat berkunjung 
pengunjung yang rendah akan mencegah pengunjung untuk mengunjungi suatu tempat. Berdasarkan 
bukti dari analisis para peneliti, hipotesis keempat dapat dijelaskan sebagai berikut, H4 : e-wom 
mempunyai pengaruh yang signifikan terhadap keputusan berkunjung. 
 
5. Hubungan City Image terhadap Keputusan Berkunjung 
City image yang terbentuk dalam ingatan masyarakat karena ciri khas yang dimiliki kota tersebut. 
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kepercayaan pelanggan yang direfleksikan kedalam asosiasi yang terdapat dalam ingatan konsumen 
menurut (Kotler dan Keller, 2006:268).  
 
Menurut Yananda dan Salamah, (2014:39) membagi citra tempat berdasarkan empat komponen, 
yaitu: a). Kongnitif (apa yang diketahui seseorang tentang suatu tempat). b). Afektif (bagaimana 
perasaan seseorang terkait tempat tertentu) c). Evaluatif (bagaimana evaluasi seseorang terhadap 
suatu tempat atau tempat tinggalnya). d). Behavioral (apakah seseorang mempertimbangkan untuk 
berimigrasi/bekerja/berkunjung/berinvestasi pada tempat tertentu). 
 
Menurut (Kotler, 2009:184) Perusahaan yang cerdas berusaha memahami proses keputusan 
pembelian secara penuh semua pengalaman mereka dalam pembelajaran, memilih, menggunakan 
dan bahkan menyingkirkan produk. (Kotler, 1993:244) menyatakan perusahaan harus bertindak 
lebih jauh daripada sekedar mengetahui berbagai pengaruh yang akan mempengaruhi pembelian dan 
mengembangkan suatu pemahaman mengenai bagaimana konsumen sebenarnya melalukan 
keputusan pembelian. Instansi terkait haruslah mengidentifikasi siapa yang membuat keputusan 
membeli, jenis-jenis keputusan yang terlibat dan langkah dalam proses pembelian. 
 
Teori keputusan berkunjung dianalogikan sama dengan keputusan pembelian, seperti penelitian 
yang dilakukan oleh (Jalilvand dan Samiei, 2012: 12) yang menyamakan bahwa keputusan 
berkunjung wisatawan sama dengan keputusan pembelian konsumen.  
 
Keputusan berkunjung merupakan proses dimana seorang pengunjung melakukan penilaian dan 
memilih satu alternatif yang diperlukan berdasarkan pertimbangan tertentu. Menurut (Swastha dan 
Irawan, 2005: 118) setiap keputusan pembelian memilki struktur tujuh komponen yaitu struktur 
tentang merek, penjualnya, cara pembayaran, jumlah produk, bentuk produk, jenis produk serta 
waktu pembeliannya. Berdasarkan bukti dari analisis para peneliti, hipotesis kelima dapat dijelaskan 
sebagai berikut, H5  : city image mempunyai pengaruh yang signifikan terhadap keputusan 
berkunjung 
 
MODEL HIPOTESIS  
Berdasarkan tinjauan pustaka, maka model hipotesis untuk meneliti pengaruh elektronik word of mouth 
dan city branding terhadap kerputusan berkunjung yang dimediasi oleh city image dapat dilihat pada 














      41 
 
  






Metodologi penelitian adalah salah satu bagian utama dari setiap penelitian untuk mencapai tujuannya. 
Pilihan teknik yang cocok untuk analisis harus sesuai dengan jenis masalah (Hameed, W. U., Azeem, 
M., Ali, M., Nadeem, S., & Amjad, 2018). Oleh karena itu, dengan mempertimbangkan masalah 
penelitian, tujuan dan sifat penelitian ini, pendekatan penelitian kuantitatif dan desain cross-sectional 
telah dipilih.  
 
Studi empiris dilakukan melalui konstruksi yang diukur dengan item yang sesuai; model diuji untuk 
reliabilitas dan validitas, kemudian model diuji untuk menentukan hubungan antara variabel 
menggunakan analisis SmartPLS 3 (SEM) untuk menganalisis data (Joseph, Hair, William, Barry, 
Babin, Rolph, 2014). Pemilihan SmartPLS 3 didasarkan pada ukuran sampel. Dalam penelitian ini, 
tingkat responsnya terlalu rendah.  
 
Menurut (Joseph, Hair, William, Barry, Babin, Rolph, 2014), komplikasi dari model struktural tidak 
perlu besar ukuran sampel karena Algoritma PLS tidak menghitung semua hubungan secara bersamaan 
waktu. Beberapa penelitian sebelumnya telah mengevaluasi PLS-SEM dengan ukuran sampel yang 
kecil (Chin, 2009; Chin & Saunders, 2009). Menurut (Reinartz, W. J., Haenlein, M., & Henseler, 2009) 
mengungkapkan bahwa PLS-SEM memiliki kemampuan untuk mencapai tingkat kekuatan statistik 
yang tinggi, bahkan jika ukuran sampel kecil. Selain itu, berbagai penelitian mendukung, bahwa Smart 
PLS memadai saat menganalisis data dengan ukuran sampel kecil (Chin, 2009; Goodhue, Lewis, 
Thompson, & Thompson, 2018; Reinartz, W. J., Haenlein, M., & Henseler, 2009). 
 
Tabel. 1   Cronbach’s Alpha Composite Reliability dan AVE 
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Sumber : analisis peneliti 
  
Penelitian ini didasarkan pada Sampel penelitian dari 169 orang yang telah mengunjungi Kota 
Tangerang dan tinggal di Jakarta, Bogor, dan Bekasi. Kuisioner dibagikan melalui survei surat. Skala 
Likert 5 poin adalah digunakan untuk pengumpulan data.  
 
HASIL PENELITIAN DAN DISKUSI 
Dalam analisis saat ini didasarkan pada pendekatan hasil smartPLS-SEM yang disediakan (Henseler, 
J., Ringle, C. M., & Sinkovics, 2009). Salah satu yang penting bagi elemen untuk menyatakan bahwa 
berbagai penelitian seperti (Joseph, Hair, William, Barry, Babin, Rolph, 2014), indeks goodness of fit 
(GoF) tidak sesuai untuk validasi model. It is didasarkan pada alasan bahwa GoF tidak dapat 
memisahkan model yang valid dan tidak valid. Selain itu, bukti ini tersedia dalam studi simulasi yang 
dilakukan dengan menggunakan SmartPLS model jalur (Hair, Ringle, & Sarstedt, 2013).  
 




City Branding 0.885 0.909 0.555 
City Image 0.912 0.928 0.619 
Electronik 
Word of mouth 
 
0.949 0.958 0.766 
Keputusan Berkunjung 0.481 0.793 0.658 
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1. Penilaian model pengukuran 
Model pengukuran telah dianalisis berdasarkan PLS-SEM dengan bantuan Smart PLS 3.0 (Henseler, 
J., Ringle, C. M., & Sinkovics, 2009). Untuk penilaian model pengukuran, faktor pemuatan, 
keandalan komposit, Cronbach's alpha, average extracted variance (AVE), dan validitas diskriminan 
diperiksa. Gambar 5 dan Tabel 1 menunjukkan hasil model pengukuran yang dinilai. Pemuatan 
faktor dari semua konstruksi. Semua konstruk memiliki faktor memuat lebih dari 0,8. Pemuatan 
faktor harus setidaknya lebih dari 0,5 untuk mencapai tingkat validitas konvergen yang dapat 
diterima (Joseph, Hair, William, Barry, Babin, Rolph, 2014). Oleh karena itu, dalam penelitian ini 
validitas konvergen tercapai. 
 
Tabel 1 menunjukkan nilai faktor loading, nilai Cronbach alpha, nilai reliabilitas komposit, dan nilai 
AVE. (Henseler, J., Ringle, C. M., & Sinkovics, 2009) menyebutkan bahwa alpha Cronbach lebih 
dari 0,7 (α> 0,9) sangat baik. Dalam penelitian ini, lebih dari 0,9 sangat baik. Selain itu, AVE harus 
sama atau lebih dari 0,5 dan keandalan komposit harus 0,7 atau lebih tinggi (Hair Jr., J. F., & Lukas, 
2014; Larcker, 2012). Dalam studi saat ini baik AVE dan reliabilitas komposit lebih dari kisaran 
yang dapat diterima. Juga, Tabel 2 menunjukkan bahwa validitas diskriminan. 
Tabel. 2    Validitas Diskriminan 
 
Sumber : analisis peneliti 
 
 
2. Penilaian model struktural 
Setelah menilai model pengukuran, model struktural dianalisis dengan bantuan Smart PLS 3. Untuk 
mencapai tujuan ini, efek langsung dan tidak langsung diperiksa. Hipotesis dikonfirmasi dengan 
mempertimbangkan koefisien jalur dan nilai "t". Juga, R-Squared (R2) dan relevansi prediktif (Q2) 
diperiksa. 
 














0.445 0.787   
Electronik 
Word of mouth 
 
0.201 0.375 0.875  
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Penelitian saat ini memiliki lima (5) hipotesis langsung seperti yang ditunjukkan pada tabel. 3. 
semua hipotesis langsung diterima. Selain itu, bootstrap PLS (SEM) dipilih untuk mengamati efek 
mediasi. Salah satu teknik yang cocok saat menganalisis melalui sampel kecil (Joseph, Hair, 
William, Barry, Babin, Rolph, 2014). Selain itu, dengan mengikuti rekomendasi (Joseph, Hair, 
William, Barry, Babin, Rolph, 2014), saat memeriksa efek mediasi, prosedur (Preacher, K. J., & 
Hayes, 2004) diikuti dan efek langsung diperiksa. Saat ini analisis dampak city image sebagai 
mediator melalui SmartPLS 3.0  (Ringle, C. M., Wende, S., & Becker, 2015) dengan metode 
bootstrap dan 169 pengambilan sampel ulang untuk memeriksa nilai-t. 
 
Selanjutnya hasil analisis mediasi, Nilai-t lebih dari 1,96. Karena itu, efek mediasi sangat penting. 
Oleh karena itu, kemampuan city image memediasi hubungan ewom dan city branding terhadap 
keputusan berkunjung dapat diterima. 
 
TEMUAN DAN PEMBAHASAN PENELITIAN 
 
Tujuan dari penelitian ini adalah untuk mengungkapkan penentu utama keputusan berkunjung dan untuk 
mengeksplorasi peran mediasi dari city image. Oleh karena itu, pengaruh ewom dan city branding 
diperiksa dengan memediasi peran city image dampaknya pada keputusan berkunjung dalam 
mewujudkan smart city menuju Kota Tangerang level dunia. 
 
Efek langsung dari e-wom dan city branding pada keputusan berkunjung menunjukkan nilai-t dari 3.342 
dan 4.878, masing-masing dengan nilai-β masing-masing 0.298 dan 0.385. Nilai-nilai ini menunjukkan 
dampak positif yang signifikan terhadap keputusan berkunjung. Oleh karena itu, peningkatan pengaruh 
e-wom dan city branding akan meningkatkan keputusan berkunjung. Selain itu, semakin banyak 
pengaruh e-wom dan city branding, semakin meningkat keputusan berkunjung. Menurut temuan dari 
(Jannah, 2014), (Samuel dan Lianto, 2014) e-wom dan city branding meningkatkan keputusan 
berkunjung masyarakat ke tempat wisata. Pengaruh pengaruh ewom dan city branding pada city image, 
ditemukan bahwa nilai-t adalah dari 5.551 dan 3.324, masing-masing dengan nilai-β masing-masing 
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Berdampak positif yang signifikan pada city image seperti penelitiannya (Fitri Aprilia dkk, 2015) dan 
(Anholt, 2008) . Selain itu, ditemukan bahwa city image memiliki dampak positif yang signifikan 
terhadap keputusan berkunjung. Saat menganalisis data ditemukan bahwa t-value adalah 5.707 dan β-
value adalah 0,323. Nilai-nilai ini menunjukkan dampak positif langsung dari city image terhadap 
keputusan berkunjung. Dengan demikian, city image memfasilitasi keputusan berkunjung masyarakat 
dalam menikmati fasilitas smart city di Kota Tangerang. 
 
Penelitian ini menghasilkan temuan yang dijadikan novelty yakni berupa model penelitian yang diyakini 
penulis akan mampu meningkatkan keputusan berkunjung masyarakat terutama masyarakat Internasional 
(asing) ditengah persaingan wisata yang ada di Indonesia, setiap pemerintah daerah berlomba 
meningkatkan semua fasilitas wisata yang baik dan unik, begitu juga dengan Kota Tangerang sehingga 
diprediksi jika pemerintah mampu menelaaah kembali masukan mengenai variabel yang diukur dalam 
dimensi akan meningkatkan keputusan berkunjung, dampaknya akan adanya peningkatan kunjungan 

























H1 EWOM -> CI 0.298 0.298 0.090 3.342 0.001 Signifikan 
H2 CB -> CI 0.385 0.397 0.079 4.878 0.000 Signifikan 
H3 EWOM -> KB 0.281 0.282 0.090 3.324 0.000 Signifikan 
H4 CB -> KB 0.306 0.307 0.055 5.551 0.000 Signifikan 
H5 CI  -> KB 0.323 0.324 0.056 5.707 0.000 Signifikan 
Pengaruh tidak langsung : 
CB -> CI -> KB 0.124 0.128 0.032 3.842 0.000 Signifikan 
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ditingkat internasional dan global dikarenakan impleementasi smart city terus dikembangkan dengan 
demikian ada harapan Kota Tangerang akan mampu menjadi kelas Dunia. 
Model yang dikembangkan untuk pengembangan smart city Kota Tangerang. Usulan model yang paling 
relevan untuk mengetahui kelebihan dan kekurangan dari model yang ada baik ewom, city branding dan 
city image. Model yang ditawarkan penulis bisa dikilaborasikan dengan model yang dikembangkan oleh 
(Giffinger, 2007) yaitu Smart Ewom, Smart City Branding, Smart City Image, Smart Economy, Smart 
People, Smart Governance, Smart Mobility, Smart Environment dan  Smart Living. Dengan demikian 
penulis mengajukan model baru untuk novelty penelitian sehingga bisa dikembangkan oleh Pemerintah 
Kota Tangerang menjadi core terbentuknya masterplan Kota Tangerang Smart City World. 
KESIMPULAN 
Studi saat ini memberikan bukti bahwa e-wom dan city branding meningkatkan keputusan berkunjung 
masyarakat ke Kota Tangerang. Namun sayang belum bisa dioptimalkan secara total oleh pemerintah 
Kota Tangerang dengan melibatkan peran akademisi, pengusaha, dan komunitas masyarakat untuk 
terlibat secara total sehingga implemenetasi smart city di Kota Tangerang dapat meningkat ke level 
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dunia.  Seharus pemerintah Kota Tangerang duduk bersama dengan akademisi, pengusaha, dan 
komunitas masyarakat untuk menjadikan smart city Kota Tangerang menjadi level dunia, komitemen 
ini seharusnya dilakukan secara radikal dan struktur dan massif. Sehingga efektivitas smart city menjadi 
masukan yang berharga, sehingga smart city ada kolaborasi yang utama dengan keingina co-creation 
khususnya masyarakat Kota Tangerang, bukan dari luar Kota Tangerang, akan muncullah nilai kearifan 
local smart city yang akan dibangun oleh Pemerintah Kota Tangerang. 
 
Kerjasamanya dan kolaborasi inilah akan membuat pemerintah Kota Tangerang menjadi sebagai ibu 
kota digital terbaik di Indonesia dan terkenal di dunia.  Hasil kolaborasi ini pun akan mampu 
menyiapkan acara bertaraf internasional yang merupakan bagian dari kerjasama berupa ajang 
entertaiment, pameran, konferensi, yang berisi world class speaker dan world class player di bidang 
teknologi digital, bukan sekarang menjadi programnya Dinas sehingga konsep masih ada keterbatasan 
dan dominasi pemerintah masih kuat. 
 
Tempat wisata pun perlu dikemas secara digitalisasi dan unik bagaimana sepanjang jalur cisadane 
menjadi destinasi wisata baru layaknya Marina Bay Sands di Singapura dengan dikemas permainan air 
mancur seperti sri baduga di Purwakarta. Begitu juga taman perlu di kaji ulang agar bisa dikemas secara 
penerapan teknologi seperti taman pintar di Yogyakarta. Perlu diperhatikan juga nilai penggalian 
peninggalan sejarah Kota Tangerang yang disentuh dengan teknologi tidak seperti sederhananya 
museum taman pahlawan, benteng heritage, bahkan penggalian peninggalan masih banyak yang belum 
di eksplore secara optimal. Mengoptimalkan transportasi modern untuk mengindari kemacetan dan 
membuat aturan kendaraan yang melintas di Kota Tangerang. 
 
Terkait dengan beberapa masalah dan kendala yang dihadapi Pemerintah Kota Tangerang dalam 
mengimplementasikan kota pintar, disarankan: harus adanya standar operassional presodur dan dokumen 
manual untuk semua proses dengan standar yang ditetapkan.  Pemerintah Kota Tangerang perlu memiliki 
komktemen yang kuat untuk mewujudkan Kota Tangerang sebagai kota yang cerdas. Penanganan dan 
pengelolaan aspek itu seharusnya mendukung implementasi kota pintar tidak ditanggung oleh OPD tertentu, 
tetapi juga menjadi tanggung jawab semua OPD dan pemangku kepentingan lainnya seperti akademisi, 
pengusaha, dan komunitas masyarakat yang terintegrasi dengan kuat. Kota Tangerang disarankan untuk 
melakukan penilaian internal secara teratur untuk dapat mengukur kemampuan sistem saat ini tercapai 
menjadi bahan evaluasi untuk perbaikan dalam masa depan terutama penerapan smart barnding, smart ewom, 
smart image akan keputusan masyarakat untuk datang kembali ke Kota Tangerang. 
 
Direkomendasikan bahwa pemerintah Kota Tangerang untuk mewujudkan smart city perlu 
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People, Smart Governance, Smart Mobility, Smart Environment dan  Smart Living.  Secara otomatis 
akan meningkatkan keputusan kunjungan masyarakat ke Kota Tangerang. Penelitian di masa depan 
diperlukan untuk meneliti kembali dengan memasukkan variabel lain, seperti, cultural intelektual. 
Selain itu, co-creation dapat digunakan sebagai variabel pemoderasi dalam penelitian masa depan agar 
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